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製品の地域戦略については，次の 3 つの側面がある。第 1 に全社共通の主力製品の販売，第
佛教大学社会学部論集　第 69 号（2019 年 9 月）
― 39 ―
2 に地域別の製品ミックス，第 3 に特定地域に向けた製品の開発と販売である。その意味は，













地域と市場の組み合わせは，4 つの競争状況として捉えられる。第 1 に強い地域の強い市場，
第 2 に強い地域の弱い市場，第 3 に弱い地域の強い市場，第 4 に弱い地域の弱い市場である（図



































る「エリア・マネージャー」（32）を担い手の中心に据えて，拠点ビジネスを “市場活動” と “地















化する事柄として，第 1 に，マスからパーソナルへの技術革新，第 2 に，スケジュールからデ
























































歩の経済圏と生活圏」（岩田 1996，p.71）を捕まえようとする。半径 500m ほどの商圏をねらっ
たコンビニエンス・ストアが活況を呈していることを参考に，女史は「人間的な魅力を備えた
都市は，まず何よりも “歩く” ということを前提として創られなければならない」（岩田 1996，
p.72）と掲出し，いかにして消費者の小さな生活圏に入っていくかを課題としている。




と「“情報” の交換促進機能」という従来の 2 つの機能（林 1992，p.2）に，「消費者に “買う
楽しみ” を与える機能」を付け加えた（岩田 1996，p.67）。人間は孤立して生活できないうえ，
最近では買い物が味気ない行為になっていると見受けられるため，単に商品を購入する以上の
























































































ち” が魅力を失い始めると，状況悪化に拍車が掛かる（42）。外部要因とは，第 1 に急激な技術変

















































業者などの “商業的” なツール，③マスメディアなどの “公的” なツール，④現地で得られる “経







地域開発のアプローチは，第 1 にコミュニティ開発，第 2 に都市デザイン，第 3 に都市計画，


























プが重要となる。その過程は，第 1 に “まち” の監査（51），第 2 にビジョンとゴールの設定（52），
第 3 に戦略の形成，第 4 にアクションプランの作成（53），最後に実施とコントロールである。










































であり，第 2 に，観光消費が “まち” 経済を通じてリサイクルされる際のマルチプライヤー効





















































視した（p.232）。このことは，顧客からのアウトサイドインの「4C 理論」（Schultz et al. 












































（16） 自然・気候，歴史，風土などの環境要件以外に，地域差を生む条件は，次の 4 点である。第 1 に生


















（25） その戦略立案に向けた地域特性と地域差の把握のために，以下 3 点の機会発見の視点が挙げられる
（米田 1981，pp.171-176）。第 1 に，市場におけるブランド・イメージなどのギャップを見る「ギャッ
プ分析」，第 2 に，競争相手の弱みを細かく系統的に見る「ウィークポイント分析」，第 3 に，市場
に成立する諸々の仕組みの理に適わない点を発見する「ノンリーゾナブル分析」である。
（26） 基本戦略は，①製品戦略，②価格戦略，③流通チャネル戦略，④プロモーション戦略，⑤ PR 戦略
の「5P」であり，応用戦略は，①コンセプト，②ターゲティング戦略，③季節・時間戦略，④機会
戦略，⑤競争ポジショニング戦略の 5 点である（米田 1981，pp.167-200）。米田（1977）によると，









































































（48） その “まち” に住んでいる住民，市民性なるものを売り込むマーケティング。例えば，サウスカロ
ライナ州は，友好的で素朴な地元住民を宣伝している。またテキサス州のオースティン市は，地元
の専門的労働者を宣伝している。サウスダコタ州は，安くて信頼できる労働者に言及している。
























（58） 過去 3 度の大洪水で “水浸しの街” として知られるようになったジョンストン市は，1989 年に “大
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